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حکیده 


گردشگری یکی از جریان‌های جهانی است که بینگر ترکیب امور اقتصادی» اجتساعی 
و فرهنگی می‌باشد. پژوهش حاضر با هدف بررسی عوامل محرک آميخته بازاریابی بر 
تمایل به انجام گردشگری خرید زائران و گردشگران مقیم هتل‌های ۳و ۵ ستاره شهر 
مشهد انجام شد. اين پژوهش از نظر هدف. کاربردی و از لحاظ روش گردآوری داده‌ها؛ 
پیمایشی از نوع همبستگی محسوب می‌شود. در سطح توصیفی از شاخص‌های گرایش 
مرکزی. پراکندگی نمودارهای مختلف و برای بررسی فرضیه‌های پژوهش از تحلیل 
رگرسیون و ضریب همبستگی استفاده شده است. جامعه آماری: جمعیت گردشگر مذهبی 
مشهد به تعداد ۳۱,۱۸۸,11۶ نفر بود که از این میزان ۹,۷۹۲,۲۵۲ نفر در هتل‌های ۳ ستاره 
و ۷۷۲,۵۵۲ نفر در هتل‌های ۵ ستاره آقامت داشتند که با استفاده از فرمول کوکران از بین 
آن‌ها حجم نمونه ۳۸۰ نفری انتخاب شد. داده‌ها از طریق نرم‌افزارهای ٩۳55‏ و ۸05 
تجزیه وتحلیل شد.در تحلیل مسیر معادلات ساختاری مدل پیشنهادی برای بررسی رابطه 


بین محرک‌های بازاریابی و رفتار خرید زاثران و گردشگران از برازش کاملی برخوردار 


نشرية علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد. سال بیستم» شماره ۲» تابستان ۱۴۰۲ شماره پیاپی ۴۴ صص ۵۸-۲۷ 
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مقالةً پژوهشی -مطالعه موردی 
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۳۸ نشریة علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد سال بیستم 


بوده و معنی‌دار می‌باشد. نتایج نشان می‌دهد. عوامل محرک آميخته بازاریابی برعوامل فردی 
(شغل, وضعیت اقتصادی و شخصیت) تأثیر دارد. همچنین برای تغییر در رفتار خرید 
مصرف ‌کننده در اولویت اول باید عوامل روان‌شناختی (نگرش. انگیزه و هدف از خرید) و 
در اولویت دوم باید عوامل فرهنگی و اجتماعی (تحصیلات. خانواده و نقش‌های اجتماعی) 
مدنظر قرارگیرد. در اولویت سوم باید توجه هم‌زمان به عوامل فردی (شغل. وضعیت 
اقتصادی و شخصیت) شود. در انتها نیز باید به عوامل محرک آميخته بازاریابی (محصول؛ 
قیمت. تبلیغات و توزیع) توجه ویژه شود. تا بتواند بر بهبود کیفیت سفر گردشگرپذیری 
هی مور بات اک تن امن کف پر واکی تات کزان بات 

کلیدواژه‌ها: گردشگی گردشگری خرید. رفتار خرید مصرف‌کننده عوامل محرک 
آميخته بازاریابی» مشهد. 


۱ مقدمه 


صنعت گردشگری که یکی از منابع مهم درآمد و درعین‌حال از عوامل مثر بر تبادلات 
فرهنگی بین کشورها است. به‌عنوان گسترده‌ترین صنعت خدماتی جهان نیز جایگاه ویژه‌ای 
برخوردار است؛ ازاین‌رو بسیاری از کشورها در رقابتی نزدیک و فشرده» درپی افزایش 
بیش ازپیش منافع و عواید خود از این فعالیت بین‌المللی هستند (کاظمی ۱۳۸۲ ص. ۵۶). 
صنعت گردشگری در کشورهای درحال‌توسعه ازجمله ایران نیز اهمیت بسزایی دارد. 
پراساس ضوابط یونسکو, ایران جزو ۱۰ کشور برجسته باستانی. تاریخی. مذهبی و فرهنگی 
جهان از نظر جاذبه‌های گردشگری است (عنابستانی و همکاران ۱۳۹۵ ص. ۲۳) . پیش‌بینی 
شده بود که گردشگری تا سال ۲۰۲۰ در صدر پردرآمدترین صنایع جهان قرار گیرد بیش از 
۰ درصد از اشتغال جهان را به خود اختصاص دهد. حدود 1/۹ درصد در سال رشد داشته 
باشد و تعداد گردشگران به ۱/۷ میلیارد نفر و اشتغال به ۳۲۰ میلیون افزایش یابد (سازمان 
میراث فرهنگی, صنایع دستی و گردشگری خراسان رضوی» ۱۳۹5) که با توجه به شیوع 


شماره دوم پررسی اثر عوامل محرک آميخته بازاریایی ... ۳۹ 


برای کسب رتبه اول در زمینه‌های مختلف اقتصادی, اجتماعی, فرهنگی در سطح منطقه 
دستیابی به ۱/۵ درصد از کل گردشگری دنیا را برای خود هدف‌گذاری کرده است و براساس 
آن کشوز بای بیست.میلیون گردشگر شارتجی را شا ال ۱۸۰6 خلت کند (رعتاستانی و 
همکاران. ۰۱۳۹۵ ص. ۲۳). در اين میان. گردشگری مذهبی با عنوان زیارت در میان همه 
ادیان جهان. به‌ویژه دین مبین اسلام جایگاه خاصی دارد. سازمان جهانی پیش‌بینی کرد که 
هرساله حدود ۳۰۰ تا ۳۳۰ میلیون گردشگر از مکان‌های مذهبی بازدید می‌کنند (سازمان 
جهانی گردشگری ۰۲۰۱۱ ص. ۱۵). 

کسب عواید ناشی از گردشگری یا به تعبیری متغیرهای اقتصادی گردشگری در چند 
مقوله تعریف می‌شود که خرید یکی از مشخص‌ترین آن‌هاست. خرید در برخی موارد 
به‌عنوان عامل اصلی سفر به مقصد گردشگری است و در دیگر موارد به‌عنوان یکی از انگیزه- 
های اصلی سفر قلمداد می‌شود (لتو" و همکاران ۲۰۱6 ص. ۵). گردشگری خرید. عامل 
اصلی تحرکات اقتصادی فراوانی بوده است (سازمان جهانی گردشگری. ۰۲۰۱۱ ص. 1۵) و 
تمایل به سفر و خرید را در هم آميخته و بستر مستعدی را برای فروش محصول گردشگری 
فراهم آورده است. گردشگری خرید علاوه‌بر منافع خاص اقتصادی مانند ایجاد اشتغال تولید 
ثروت و درآمد. در زمینه کمک به ماليات‌هاء عوارض وصولی. حفاظت آثار تاربخی و توسعه 
تأسیسات زیربنایی بوده است و گاهی اوقات به‌عنوان یک نیروی حیاتی برای توسعه و 
تقویت مرکز شهر و رونق گردشگری عمل می‌کند؛ به همین دلیل. تأثیر فرصت‌های شغلی 
ناشی از گردشگری خرید و افزایش تقاضای توسعه و احداث مراکز خرید. مقوله اشتغال و 
کارآفرینی. جایگاه ویژه‌ای در برنامه‌ریزی کاربری اراضی مقاصد گردشگری و گردشگرپذیر 


به خود اختصاص داده است. 
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۳۰ نشریه علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد سال بیستم 


مشهد در سال ۲۰۱۷ به‌عنوان دومین کلان‌شهر مذهبی دنیا و پایتخت فرهنگی جهان اسلام 
شناخته شد. این شهر هرساله میزبان حدود ۲۷ میلیون از زاثران و گردشگران داخلی و 
تطازتجی الننک که آنره هر را جهن ان مد مغر وین انعاب سس کل ایسخ شسیی قطعا 
سهم بزرگی در افق ۱۶۰۶ جمهوری اسلامی در زمینه گردشگری دارد (شکوهی و همکاران 
۹ ص. ۲۱). معاون هماهنگی امور زائران استانداری خراسان رضوی اعلام کرد که بالغ 
بر ۳۵۰۰۰ میلیارد ریال از سرمایه‌های سرازیرشده به کلان‌شهر مشهد در سال ۱۳۹۷ به سهم 
خرید سوغات توسط گردشگران ازجمله زعفران» زرشک» خشکبار سنگ‌های زینتی و... 
مربوط بوده است (خبرگزاری جمهوری اسلامی ایران؛ ۱۳۹۸). 

«انگیزه اولیه اکثر گردشگران شهر مشهد زیارت بوده اما نتایج مطالعات انجام‌شده در 
سالیان اخیر نشان می‌دهد. سفرهای زیارتی به مشهد از حالت تک‌انگیزه‌ای (برپایه زیارت) به 
چندانگیزه‌ای (با اولویت زیارت) تغییر یافته؛ به‌طوری‌که انگیزه زیارت و خرید با حدود 
۹ درصد بالاترین انگیزه سفر زیارتی و گردشگری چندمنظوره به مشهد محسوب 
می‌شود» (رفیعی و همکاران ۰۱۳۹۵ ص. 4۲). این تغییر در الگوی انگیزه سفر باعث بروز 
چندگانگی رویکردها در گسترش فضاهای کالبدی شهر مشهد است. زائران و گردشگران بعد 
از ورود به شهر مشهد برای زیارت. نیازمند یک‌سری احتیاجات اولیه و خدماتی مانند 
استقبال. اسکان پذیرایی و... هستند. در کنار این گونه خدمات. زائران نیازمند نوع دیگرگن از 
خدمات هستند که خدمات تفریحی و خرید سوغات نیز در آن میان است. نخبگان محلی. 
دید گاه‌های متنوعی به خرید خدمات تفریحی و سوغات دارند که به‌عنوان مسئله در ایین 
تحقیق مطرح است. با توجه به اينکه در سال ۱۳۹۷ تعداد 71۷ هتل از ۱۷۹ هتل موجود شهر 
مشهد. هتل‌های ۳ و ۵ ستاره بودند و ۳۶ درصد از کل گردشگران همان سال در هتل‌های ۳ 
و ۵ ستاره اقامت داشتند که درصد قابل توجهی از گردشگران بودند» پژوهش حاضر به 
بررسی عوامل محرک آميخته بازاریابی بر تمایل به گردشگری خرید گردشگران مذهبی مقیم 
هتل‌های ۳ و ۵ ستاره می‌پردازد. 


شماره دوم 


۳۱ 


بازاریابی بر انجام خرید گردشگران مذهبی ساکن در هتل‌های ۳و ۵ ستاره شهر مشهد 
چگونه است؟ 


۲. مبانی نظری تحقیق 


۲ ۱. پيشينة تحقیة 


در دهه‌های اخیر. گردشگری و موضوعات مربوط به آن مدنظر بسیاری از محققان قرار 
گرفته و دربارة رابطه میان گردشگری و خرید تحقیقاتی انجام شده است. در جدول ۱ برحی 


از پژوهش‌های صورت گرفته در سطوح جهان و ایران ارائه شده است. 


میهالوویچ! 
و کونسل" 


کیم * و 
همکاران 


سال 


حدول . برخی اژ پژوهش‌های انجام‌شده 


عنوان پژوهش 


تغییر در رفتار مصرف. 
چالش‌های پیش روی 
ارائه‌کنند گان خدمات 


در مقاصد گردشگری 


کشف ترجیحات خرید 
گردشگران ژاپنی با 


استفاده از مدل درخحت 


نتایج پژوهش 
به‌منظور مطالعه میزان انطباق عرضه و تقاضای گردشگران در شهر 
دوبرونیک" تحقیق بر دو موضوع تمرکز داشته است: ۱- 
رفتارگردشگران درحصوص انتخاب مژلفه‌های کلیدی منطبق با نیاز 
آن‌هاء به خصوص وقتی که به انتخاب مقصد سفر تصمیم می‌گیرند؛ ۲- 
نگرش مصرف گردشگران منطبق با سطح احتصاصی خدمات 
موردانتظار و استفاده از آن‌ها. جوامع محلی بر این باورند که 
گردشگری فرصت‌های اقتصادی به ارمغان می‌آورد و اثرات مثبت 
دیگر نظیر افزايش سرمایه‌گذاری در زیرساخت‌ها و میزبانی باکیفیت و 
ایجاد خرده‌فروشی‌ها دارد. 
نتایج نشان داد که سه گروه گردشگر تمایل زیادی برای بازدید مجدد 
از کره به‌منظورخرید داشتند. علاوه بر این دو گروه در بین این سه 


گروه که تمایل داشتند به مجتمع‌های خرید بروند. دارای تحصیلات 


1. ۸۸۵6 
7 

.3 
نک .4 


۳۲ 


رفیعی و 
همکاران 


قادری و 
همکاران 


همکاران 


سال 


۱۳۸6 


۱۳۹۱ 


۱۳۹۲ 


۱۳۹۳ 


نشریة علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد 


عنوال پژوهشن 


تصمیم 


تأثیر ویژگی‌های مراکز 
خرید بر رضایت و 
تمایل به خرید بیشتر 
گردشگران مراکز خرید 
تحلیل نقش مراکز 
خرید در رابطه با 
گردشگری و زیارت در 
کلانشهرها (مطالعه 
موردی: کلان‌شهر 
مشهد) 


بررسی رفتار کنش 
خرید سوغات در بین 


گردشگران مذهبی 


ارزیابی عوامل مژثر در 
جذب گردشگران به 
مراکز تجاری-تفریحی 
(مطالعه موردی: مراکز 
تجاری منطقه نمونه 
گردشگری سپاد مشهد) 


نتایج پژوهش 
کمتر از متوسطه بودند و افراد دارای تحصیلات دانشگاهی و بیشتر 
تمایل داشتند به‌جای مراجعه به مجتمع‌های خرید به خود محصول 
توجه بیشتری داشته باشند. 
نتایج این تحقیق بیانگر آن بود که متغیرهای منبع اطلاعات از بازار 
(آشنایی قبلی» تعداد افراد خانواده همراه در سفر برخورد مناسب 
فروشندگان, داشتن پارکینگ کیفیت کالء وضعیت تأهل, موقعیت 
مکانی, تنوع کالا و درآمد ماهیانه مناسب تأثیر معناداری بر گزینش 
طبقات میزان خرید در مراکز خرید دارند. 
نتایج مطالعه نشان‌دهنده شکل گیری بخش‌های تجارت گردشگری در 
سه پراکنش فضایی مراکز خرید در اطراف حرم. غرب مشهد و میدان 
شریعتی و خیابان احمدآباد است که در ارتباط با راه‌ها و وسایل 
دسترسی به ایفای نقش خود در رابطه با گردشگری خرید در کلان‌شهر 
مشهد می‌پردازند؛ به‌گونه‌ای که در چارچوب بخش‌بندی بازار تقاضای 
گردشگری در سه گونه زاثر سنتی. زاثر گردشگر و گردشگر مذهبی 
به‌عنوان جاذبه اصلی. متن فضایی گردشگری خرید را تولید می‌کنند. 
از نتایج پژوهش می‌توان به تقسیم زائران به سه گروه اجتماعی 
پرداخت: طبقه اول کسانی که با هواپیما به مشهد سفر کرده‌اند؛ دسته 
دوم گروه متوسط جامعه گردشگران شهر مشهد است؛ طبقه سوم 
کسانی هستند که در طبقات پایین‌تر اجتماعی قرار می‌گیرند و معمولً 
سواد کمتری دارند. سوغات را به‌عنوان نمادی از سفر تلقی می‌کنند و 
سوغات برای آن‌ها امری متبرک است. درکل زنان از مردان بیشتر 
سوغات خرید می‌کنند و برنامه‌ریزی خرید با خانم‌ها است. 
دو عامل کالبدی و روانی بیشترین تأثیر را بر زائران داشته‌اند و این دو 
عامل موجب جذب زائران به این مرکز شده‌اند. گردشگران علاوه بر 
نگاه خرید به این مرکز تجاری, نگاهی به منزله مرکز تفریحی به این 
مرکز داشته‌اند. ۷۳ درصد از پاسخ‌گویان معتقد بودند که جذابیت مرکز 
خرید بر میزان خرید آن‌ها اثر داشته است. ٩۰‏ درصد از پاسخ‌گویان 
بیان کردند که مرکز خرید به‌عنوان جاذبه گردشگری نقش مهمی در 
گردشگری مشهد ایفا می‌کند. 


شمارهُ دوم 


نو یسنده سال 
یی زگ و 
۱۳۹۵ 
همکاران 
فروغ‌زاده و 
ت ۱۳۹۵ 
رضوی‌زاده 


عنوان پژوهش 
خحصوصیات اقتصادی و 
دموگرافیک مثر بر 
رضایت زائران و 
گردشگران از بازار: 
مقایسه بازار سنتی و 


جدید در شهر مشهد 


تحلیل رفتار خرید 
سوغات ور یال زاکرانق 


شهر مشهد 


نتایج پژوهش 


نتایج نشان داد میزان رضایت زائران و گردشگرانی که از بازار سنتی 
«بازاررضا» بازدید و خرید کردند. بیشتر از میزان رضایتمندی زائران 
وگردشگرانی بود که از بازارهای جدید «الماس شرق» بازدید یا خرید 
کردند. همچنین ارتباط معناداری بین سطح تحصیلات. نوع شغل. 


ماند گاری متوسط درآمد و هزینه کرد وجود داشت. 


در این پژوهش در دو بخش به توصیف ترجیحات سفر زاثران و 
توصیف و تبیین کیفیت اقامت وخرید آنان در مدت حضور در شهر 
مشهک رده نبیر زاتران غاد ۷۹۳ فرص آظهان داشتند که 
تا سَقفت ۱۵۰ هزارت ومان و بر ۲۲ دوضد از زاتران بیتن از ۱۵ هوار 
تومان برای خرید سوغات هزینه کردند. وجه تبرکی سوغات اولویت 


اول زائثران برای خرید سوغات از مشهد بوده است. 


دربارهٌ سابقه تحقیقات انجام شده در زمینه این موضوع باید اذعان داشت» مطالعاتی که 


دربارة رفتار گردشگران مقاصد گردشگری خرید انجام شده است: به دو دسته عملده تقسیم 


می‌ شود: 


ب- مطالعات رفتار مصرف کننده در سه بخش فرایند خرید. عوامل مثر بر رفتار مصرف و 


فرایند پردازش اطلاعات. 


گردشگران در شهر مشهد پرداخته‌اند و پژوهش‌های حاضر در صدد پرکردن شکاف موجود 


۱ 


ست. 


۳۴ نشریة علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد سال بیستم 


۲ ۲. چارچوب نظری تحقیق 

اهمیت خرید در تجربه کلی گردشگران باعث شده است تا تولید کنندگان محصولات 
مرتبط با گردشگری بازاریابان. محققان و فروشندگان به این موضوع بیشتر توجه کنند. 
مدل‌های مفهومی بسیاری برای نشان‌دادن هم‌افزایی بین گردشگری و خرید ارائه شده است؛ با 
وجود اين» تعداد کمی از آن‌ها به‌طور تجربی آزمایش شده و درک جامعی از رفتار خرید 
گردشگران به دست آورده است (کوهن" و همکاران. ۰)۲۰۰۷بنابراین همان گونه‌که اشاره - 
شد. مولفه‌های زیادی در رفتار مصرف کننده دخیل است و در ادبیات موضوع به رفتار خرید 
این مولفه‌ها به روش‌های مختلفی اشاره شده که در جدول ۲ برخی از آن‌ها ذکر شده است. 


حدول ۲. مولفه‌های مثر بر رفتار خرید (گاتا واویژنیاک" و همکاران ۲۰۱۲) 


ردیف محققان سال مژلفه‌های اصلی 
۱ انیس۲ ۱۹۷ عوامل فردی عوامل اجتماعی 
۲ کراس و پیترسون؟ ۱۹۸۷ عوامل اجتماعی. عوامل فیزیکی 
۳ دیب" و همکاران ۱۹۹۱ عوامل فردی. عوامل اجتماعی, عوامل فیزیکی 
ع کوهن 1۹۹۱ آميخته بازاریابی. عوامل فیزیکی 
۵ زیگموند و امیکو ۱۹۹۳ عوامل اجتماعی. عوامل زیست محیطی. عوامل شخصی 
1 مک کارتی و پرالت۲ ۱۹۹۳ عوامل فیزیکی عوامل اجتماعی 
۷ و ۱۹۹۳ عوامل فیزیکی. عوامل اجتماعی. عوامل فرهنگی 
امل اجتماعی. عوامل فرهنگی. عوامل اقتصادی. عوا 
۱ ان »۳ عوامل اجتماعی. عوامل فرهنگی. عوامل عوامل 
جغرافیایی 
مامت .1 
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ردیف محققان سال مولفه‌های اصلی 
۹ ستلو! ۱۹۹3 عوامل فردی. آميخته بازاریابی. عوامل زیست محیطی 
"1 استانتون؟ ۱۹۹۹ عوامل اجتماعی. عوامل فیزیکی. عوامل نگرشی 
" لانکاستر و رینولد" ۱۹۹۸ عوامل فیزیکی. عوامل اجتماعی. عوامل فرهنگی 
ال پراید و فرل؛ 11۹۹ عوامل اجتماعی. عوامل فیزیکی, عوامل نگرشی 
۳ کاتلر و آرمسترانگ" ۷ | حوامل فیزیکی. عوامل اجتماعی. عوامل فرهنگی. عوامل فردی 
روشک 


گردشگر فردی است که بین دو یا چند کشور سفر کند؛ به‌طوری‌که از سکونتگاه دائم 
خود بیش از یک روز و کمتر از یک سال به‌منظور فراغت. کسب‌وکار یا دیگر اهداف دور 
باشد (رضوانی. ۱۳۹۶) اما مجموع نظرات متخصصان و نخبگان درباره تعریف گردشگری 
را می‌توان این‌گونه جمع‌بندی کرد که واژه «گردشگری» به مجموعه سفرهایی گفته می‌نشسود 
که بین یک مبداً و مقصد با انگیزه‌هایی ازقبیل استراحت. تفریح. تفرج» ورزش, دیدار اقوام و 
دوستان. تجارت. علل فرهنگی یا گذران اوقات‌فراغت انجام می‌گیرد و در آن شخص 
گردشگر در مقصد سفر اشتغال و اقامت دائم ندارد (دیزدج و همکاران ۱۳۹۵ صص. 4۲- 
9٩‏ در انواع گردشگری می‌توان به گردشگری فرهنگی. گردشگری مذهبی, گردشگری 
هنری» گردشگری دریایی» گردشگری قومی و عشایری» گردشگری تاریخی گردشگری 
تفریحی گردشگری طبیعت‌گردی گردشگری تجاری و بازرگانی» گردشگری ورزشی 
گردشگری ماجراجویانه» گردشگری سلامت. گردشگری الکترونیکی. گردشگری مجازی؛ 
گردشگری روستایی. گردشگری علمی و آموزشی. گردشگری خرید. گردشگری شهری 
اشاره کرد (پاپلی یزدی و سقایی ۱۳۹۳). 


1. 

مها .2 

3. 12۳0029167 6 0 
4. ۳۲106 66 1 
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۳۶ نشریة علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد سال بیستم 


ایران نیز با داشتن مناطق طبیعی منحصربه‌فرد و امکان رژیت هم‌زمان آب‌وهوای متنوع و 
چهارفصل در یک زمان, تاریخ غنی و وجود آثار و ابنیه فروان و همچنین آیین و سنت‌های 
بی‌بدیل می‌تواند با سرمایه گذاری و برنامه‌ریزی به‌عنوان یکی از مقاصد گردشگری دارای 
وجاهت بین‌المللی مطرح شود و در این مسیر از عواید متعدد اقتصادی, اجتماعی فرهنگی و 
منطقه‌ای گردشگری بهره‌مند شود و ضمن رهایی از اقتصاد بر پایه فروش نفت در مسیر 
توسعه پایدار قرار گیرد. ازجمله مناطقی که می‌توانند در توسعه یافتگی کشور موثر واقع 
نز کلان‌شیرها هیبنت کلان‌شهنها می‌گراقدبا تعریفت مزیت‌های رابت :وبا اسفاده از 
تکنیک‌های بازاریابی و برندسازی به کانون‌های توسعه پایدار تبدیل شوند و زمینه ارتقای 
جایگاه کشور در منطقه و نظام بین‌الملل را فراهم آورند (مافی و سقایی. ۱۳۸۹). مشهد 
به‌مثابه شهری زیارتی» بخشی از شهر است که با حضور گردشگران و زائران حیات می‌پابد و 
کنش اجتماعی غالب در آن. حول محور گردشگری و زیارت است. 

۲ ۲. ۲. گردشگری خرید 

در ادبیات گردشگری سالیان اخیر «خرید» از چنان نقش مهمی برخوردار شده که باعث 
شده است خیلی از مقاصد گردشگری ازجمله کشورهایی همچون تایلند. هنگ‌کنگ. 
سنگاپور آمریکا و امارات اساس توسعه گردشگری خود را برمبنای خرید و توسعه بازار 
انتخاب کنند. تیموسی ۲ (۲۰۰۵) بیان می‌کند که همکاری‌های زیادی توسط سازمان‌های 
خصوصی و عمومی و گروه‌های نیمه‌دولتی انجام شده است تا به خرید به‌عنوان فعالیت 
گردشگری خاص پرداخته شود و از طریق رسانه‌های گوناگون گسترش یابد. تحقیقات 
گسترده در گردشگری بیانگر این موضوع بوده است که درصد زیادی از چرخحه مالی 


ایجادشده در گردشگری به خرید اختصاص دارد؛ به گونه‌ای که حدود ربع قرن پیش. در 
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ایالات متحده آمریکا؛ 24 تا 14 درصد از هزینه‌های کلی گردشگران را هزینه‌های خرید 
تشکیل داد (لتو" و همکاران ۲۰۱۶). 

خرید در میان فعالیت‌هایی که مردم در تعطیلات انجام می‌دهند. از رایج‌ترین و لذت- 
بخش ترین سرگرمی‌ها و در بیشتر موارد جاذبه اصلی وانگیزه اولیه سفر را ایجاد می‌کند 
(باتلر ؛ ۱٩۱۹؛‏ به‌گونه‌ای که به گفته بک " خرید. انگیزه اصلی سالانه میلیون‌ها گردشگر 
یزاب می نوف (طهماسیی ای ووشتیان :2۱۳۹۵۰ صضی: ۱۳ ۳-۲ 

صنعت گردشگری. فرایندها. فعالیت‌ها و نتایج ارتباط و تعامل میان گردشگران. فعالان 
صنعت گردشگری. زمام‌داران و جامعه محلی و محیط پیرامون است که موجب جلب و 
پذیرش گردشگر در مقصد می‌شود. در دهه‌های اخیر رشد و توسعه صنعت گردشگری سبب 
توجه به کیفیت تجربی گردشگری و سپس تلاش برای حفظ منافع جامعه میزبان شده است 
(شعبانی‌فرد و همکاران ۰۱۳۸۸ صص. ۷۶-۶۷). با توجه به اهمیت خرید در زمان مسافرت 
و تفریح, «گردشگری خرید» به‌عنوان یکی از گونه‌های مهم گردشگری شهری مطرح می‌شود 
(تیموتی» ۰۲۰۰۵ ص. ۲۳). در پژوهش مک‌کورمیک* ۵۱ درصد از مصاحه‌شوند گان, به 
خرید به‌عنوان انگیزه اولیه يا ثانوبه در سفرهای خود در سال‌های گذشته اشاره کرده‌اند 
(مک‌کورمیک» ۰۲۰۰۱ ص. ۲۲۵). 

۲ ۲. ۳ رفتار خرید گردشگران 

مجموعه فعالیت‌های فیزیکی. احساسی و ذهنی که به‌طور مستقیم بر کسب. مصرف و 
کنار گذاری کالاها. خدمات و ایده‌ها در جهت ارضای نیازها و خواسته‌ها صورت می‌گیرد. 
به‌عنوان رفتار مصرف کننده تعریف می‌شود؛ به عبارت دیگر رفتار مصرف‌کننده شامل 


مجموعه‌ای از فرایندهای روانی و فیزیکی است که قبل از خرید آغاز می‌شود و تابعد از 


ماما .1 
1 .2 

3. 1 

4. ۱۷] 
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مصرف ادامه می‌یابد (کاتلر و کاسلین؛ ۲۰۰۹ ص. ۱۸۹). عوامل مختلفی بر تصمیم گیری و 
رفتار خرید گردشگران تأثیر می‌گذارند. رفتار خرید مصرف‌کننده متغیری وابسته است که در 
آن انتخاب محصول انتخاب برند. زمان صرف‌شده برای خرید و روش پرداخت. میزان 
هزینه‌کرد مدنظر است. 

۲ ۲. 4 عوامل مداخله گر در فرایند 

خریدهایی که مصرف‌کننده انجام می‌دهد. تحت‌تأثیر عرامل فرهنگی-اجتماعی. 
روان‌شناختی و شخصی (فردی) قرار می‌گیرد. در مجموعه عوامل فرهنگیء ریزفرهنگ و 
تحصیلات از مهم‌ترین شاخص‌ها است. در مجموعه عوامل اجتماعی از عوامل گروه‌های 
مرجع. خانواده نقش وجایگاه می‌توان نام برد و در مجموعه عوامل روان‌شناختی به انگیزه, 
اقرا که باه گیری ی تاورها می فران آشاره کرد کنهفر سل استا شون کته یکی ازستتل‌سامه 
محتوایی و فرایندی رفتار مصرف کننده است. جایگاه ویژه‌ای را به خود اختصاص داده - 
است. از مجموعه عوامل شخصی يا فردی نیز به عواملی همچون سن و مرحله چرخه عمر 
فتقارم قتتصیت و قرو کار اف فان افاو گرم وز خانت و یس از آفرتفری یاه 


کننده از عوامل ذکرشده. وی وارد فرایند تصمیم‌گیری خرید می‌شود (لاتز" ۲۰۰۵ ص. ۵۸). 


رفتار بعد از خرید 2 تصمیم گیری به 2 ۳ 2 توت 2 شناخت نیاز 


خرید اطلاعات 


شکل ۱. فرایند تصمیم به خرید (آگاتا واویژنیا کو همکاران ۲۰۱۲ ص. ۱۲۱) 
فراید صیمیم به جر یز ر ص‌ 
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در این فرایند که تصمیم‌سازان شهری باید بر کل آن و نه‌فقط بر مرحله تصمیم‌گیری به 
خرید متمرکز شوند. مصرف‌کننده به خرید کالایی اقدام می‌کند که وی در مرحله ارزیابی 
پسندیده است. از میان عوامل روان‌شناختی می‌توان به موارد ذیل اشاره کرد: 

انگیزه: انگیزه هميشه به‌عنوان یک مولفه توجه محققان حوزه گردشگری را بسیار به خود 
معطوف کرده است (بیگر و لیسر ۲۰۰۶ ص. ۳۰۰)؛ 

خودینداره‌ذهنی: بسیاری از محققان (استانتون. مک کارتی» زیگموند و آمیکو و...) 
تأثیرات خودپنداره ذهنی را بر تصویر گردشگر از مقصد سفر و انتخاب مقصد بررسی کرده- 
اند و شخصیت یکی از ملفه‌های اصلی خودپنداره ذهنی است. شخصیت عامل موثری در 
مرحله تصمیم گیری است که باعث تغییر نگرش» خطریپذیری و... می‌شود (کاسرجیان" 
۷۱ ص. 4۲۳)؛ 

نگرش: در تحقیقات. نگرش به معنای ارتباط با ویژگی‌های کلیدی یک موضوع تعبیر 
می‌شود (به‌عنوان‌مثال» ویژگی‌های مقصد سفر گردشگری می‌تواند باعث تصوير مقصد سفر 
شود) یا به‌طورکلی‌تر به‌عنوان نگرش کلی بیان شود. گنوس " خواستار درک بهتری از نگرش 
در پرتو احساسات و ارزش‌ها است. سنجش نگرش گردشگران از طریق ارائه خدمات. 
مقصد و برند تجاری ارائه کنندگان خدمات گردشگری, چالش‌برانگیز است و باید حالت و 
احساسات گردشگر در هنگام سنجش نیز لحاظ شود (گنوس ۰۱۹۹۷ ص. ۲۸۵). 

ادراک: مطالعات مربوط به ادراک گردشگر عموماً بر ادراک از امنیت و خطرپذیری 
متمرکز بوده است. این موضوع شامل میزان ادراک از جرائم و میزان ادراک از بیماری‌های 


فراگیر است (ریچنووات و چاکرابورتی ۵ ۰۲۰۰۹ ص. 4۱۲). 


دوم عک تععع1ظ .1 

2. 22521120 

3. 0 

۲ 66 )۷2 تا صتجط0 )1 .4 


۴.۰ نشریة علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد سال بیستم 


۲ ۲ ۵. محرک‌های آميخته بازاریابی 

محرک‌های بازاریابی که به «چهار پی» بازاریابی مشهورند عبارت‌ند از: محصول قیمت" 
تبلیغات ترویجی " و توزیع* محصول که در تصمیم به خرید نقش اصلی را به عهده دارند. در 
کنار این محرک‌ها؛ عوامل متعدد دیگری ازجمله عوامل فرهنگی. اجتماعی» فردی و روان 
شناختی در تصمیم به انجام خرید موثر است. این مدل به‌دنبال تبیین ارتباطات بین این 
متغیرها و تصمیم به خرید. انتخاب نوع محصول. انتخاب برند. زمان صرف‌شده برای خرید» 
روش‌های پرداخت و میزان هزینه‌کرد خریداران خواهد بود. 

با توجه به انطباق زیاد مدل با گردشگری خرید و توجه به عوامل و محرک‌هایی که بر 
رفتار گردشگران خرید تأثیر می‌گذارند. می‌توان اذعان کرد که به‌طورکلی عوامل آمیخته 
بازاریابی (محصول. قیمت. تبلیغات ترویجی و توزیع کالا) به‌طورمستقيم بر متغیرهای وابسته 
یعنی رفتار خرید گردشگران ازجمله انتخاب محصول انتخاب برند محصول. زمان صرف- 
شده برای خرید و روش پرداخت میزان هزینه‌کرد تأثیر می‌گذارند و همچنین در اين فرایند. 
عوامل فرهنگی-اجتماعی, فردی و روان‌شناختی به‌ طورمستقیم به‌عنوان مداخله‌گر بر رفتار 
خرید گردشگران اثر می‌گذارند. درنهایت» در نتیجه ارتباط این عوامل, رفتار خرید گردشگران 
و نوع تصمیم‌گیری آن‌ها شناسایی می‌شود. براساس آنچه بیان شد. در پژوهش حاضر یک 
فرضیه پنج متغیره آزمون شده است: «عوامل محرک آميخته بازاریابی قادر به پیش‌بینی رفتار 
خرید مصرف کننده هستند). در این فرضیه رفتار خرید مصرف کننده به‌عنوان متغیر ملاک 
(وابسته) و متغیرهای محصولات. قیمت. تبلیغات ترویجی و توزیع» چهار متغیر مستقل و 


ملفه‌های محرک‌های آميخته بازاریابی نقش دارند. 


1. ۵۷0۲ 

2. ۵ 

ممتامحط۳۳۵ .3 
6 .4 


شماره دوم پررسی اثر عوامل محرک آمیخته بازاریایی ... ۴۱ 


به منظور طراحی چارچوب نظری تحقیق, مدل‌های مختلف رفتار مصرف کننده در سه 
دسته بررسی شد: مدل‌هایی با تأکید بر محتوا و فرایند رفتار مصرف‌کننده. مدل‌هایی با تأکید 
بر عوامل موثر بر رفتار مصرف کننده و مدل‌هایی با تأکید بر فرایند پردازش اطلاعات. 

در دسته اول مدل‌های نیکوزیاء هاوارد شث. انگل» کولات و بلک‌ول و مدل استانتون در 
دسته دوم مدل‌های اندرسون. مدل اجتماعی و روان‌کاوی آلپورت و مدل والتر و در دسته 
سوم مدل پردازش اطلاعات بت‌من. مدل پردازش اطلاعات فوگزال و گلدسمیت و مدل 
بلک‌باکس بررسی شدند. با توجه به شرایط موجود در محدوده جغرافیایی تحقیق. مدل 
مفهومی تحقیق. مبتنی بر مدل بلک‌باکس يا همان جعبه سیاه طراحی شد و متغیرها و روابط 
آن‌ها پررسی و جانمایی شدند. 


منغیرهای وابسته 


کنده 


سپیچ متغیرهای مستقل ۱ 


شخصیت 
مولفه های روانشناختی ۱ 
ادارک 
هدف از خرید 
یمتا 
۳۷1 8 مستقیم 
5 غیر مستقّیم 


شکل ۲. مدل مفهومی تحقیق 


۴۲ نشریة علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد سال بیستم 


۴ روش تحقیق 

این تحقیق از نظر هدف. کاربردی و از لحاظ ماهیت. توصیفی -تحلیلی است. برای 
جمع‌آوری اطلاعات از مطالعات کتابخانه‌ای (برای استخراج مبانی نظری و شناسایی متغیرها 
و وضع موجود). آماری (شامل آمارنامه‌هاء اسناد و مدارک و کتب و مقاله‌ها) و بررسی‌های 
میدانی (شامل ابزار پرسش‌نامه برای نظرسنجی از گردشگران مذهبی نمونه) استفاده شد. 
جامعه آماری. تمامی گردشگران مذهبی مقیم هتل‌های سه و پنج ستاره شهر مشهد در بازه 
زمانی تابستان پاییز و زمستان سال ۱۳۹۷ بودند. نمونه آماری نیز ۳۸۰ نفر از افراد جامعه 
مذکور بود که این حجم نمونه براساس توزیع منطقی بین هتل‌های موجود که اطلاعات و 
مشخصات آن‌ها از اداره کل میراث فرهنگی, صنایع‌دستی و گردشگری دریافت شده بود 
توزیع شد. به‌دلیل تعداد اندک هتل‌های پنج‌ستاره از روش نمونه گیری تصادفی ساده و برای 
هتل‌های سه‌ستاره از روش نمونه گیری تصادفی خوشه‌ای استفاده شد. پرسش‌نامه تحقیق با 
آلفای کرونباخ معادل ۰/۷۲ از اعتبار لازم برخوردار بود. 


۳ ۱. شاخص‌های تحقیق 


حدول ۳. شاخص‌های پرسش‌نامه 


متغیرها شاخص‌ها نوع تعداد سوالات 
عوامل محرک اميخته بازاریابی 
1 تبلیغات ترویجی ۱" 
توزیع ۷ 
3 اجتماعی و فرهنگی ۷ 
3 1 شاخص‌های روان‌شناختی ۱۲ 
9 
شاخص‌های فردی ۳ 
۳ 7 انتخاب برند ۷ 
1 ۳ رفتار خرید مصرف‌کننده ۱ 
9 روش پرداخت ۲ 


شمارهُ دوم پررسی اثر عوامل محرک آمیخته بازاریایی ... ۴۳ 


متغیرها شاخص‌ها نوع تعداد سوالات 
زمان صرف‌شده خحرید 1 
میزان هزینه کرد 1 


برای تجزیه و تحلیل داده‌هاء پس از ورود اطلاعات به رایانه با استفاده از نرم‌افزار 
5 در سطح توصیفی از شاخص‌های گرایش مرکزی. شاخص‌های پراکندگی و 
نمودارهای ستونی و دایره‌ای. پیپی پلات" و اسکاتر پلات" و در سطح استنباطی از رگرسیون 
چندمتغیره و مفروضه‌های آن و ضریب همبستگی استفاده شد. 

۳ ۲. محدوده موردمطالعه 

مشهد به‌عنوان دومین کلان‌شهر کشور با جمعیتی حدود ۳,۱۷۶,۲۱۳ نفر و وسعتی معادل 
۷ هکتار (مرکز آمار و اطلاعات شهرداری مشهد. ۱۳۹۷) به‌عنوان پایتخت فرهنگی 
جهان‌اسلام در سال ۲۰۱۷ شناخته شده و هرساله به‌طور متغیر میزبان حدود ۲۵ تا ۳۰ میلیون 
زاثر و گردشگر داخلی وخارجی است که اين شهر را به‌عنوان مقصد سفر خویش برای 
زیارت و مراسم مذهبی انتخاب می‌کنند. دلیل اصلی این تعداد مسافر وگردشگر وجود 
بارگاه امام رضا (ع) است. این شهر دارای ۱۲ هتل پنج‌ستاره» ۲۰ هتل چهارستاره. ۵۲ هتل 
سه‌ستاره. ۶۸ هتل دوستاره و ۶۷ هتل یک‌ستاره است. ضریب اشغال اتاق در هتل‌های 
پنج‌ستاره ۸۵ درصد توسط زاثران داخلی و ۱۰ درصد توسط گردشگران خارجی و در 
هتل‌های سه‌ستاره 4۳ درصد توسط زائران داخلی و ۷ درصد توسط گردشگران خارجی بوده 
است (مرکز آمار و اطلاعات شهرداری مشهد. ۱۳۹۷). در پژوهش حاضر هتل‌های سه‌ستاره 
و پنج‌ستاره که بیشترین تراکم را در فاصله‌ای به شعاع دو تا سه کیلومتر از حرم‌مطهر داشتند. 
اساس کار قرار گرفتند. براساس اطلاعات دریافت‌شده از واحد انفورماتیک اداره کل میراث- 
فرهنگی. صنایع‌دستی و گردشگری خراسان رضوی در سال ۱۳۹۷ تعداد گردشگران مذهبی 


1. ۴-۳ ۶ 
2. 6۵116۲ ۲ 


۴۴ نشریه علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد سال بیستم 


اقامت‌یافته در کل مراکز اقامتی مشهد حدود ۳۱۱۸۸۵11۶ نفر بود که ۹,۷۹۲,۲۵۲ نفر در 
هتل‌های سه‌ستاره و ۷۷۱,۵۲۲ نفر در هتل‌های پنج‌ستاره اقامت داشتند. 


پراکنش هتل های ۳ و ۵ ستاره شهر مشهد 


مه ۱۰ ِ 

منطقه ۲ ۱ هتل نامن 
منطقه 11 هت پاوس مت مین ای 

یا 9 
لفیا هرس اس 

هل هما ۱ هتل پردیسان 
"مر هتل مدیته الوضا ۳ منطقه ٩‏ 
5 ره سی بر 


منطقه ۵ ۲ 
۳ بین الملی قَز طلابی 
9 گلستان 
منطقه ۶ هتل مجتمع جهانگردی , .۲ منطقه ۸ 
» 2 


«ِِ 


منطقه ۴ 


منطقه ۷ 


شکل . محدوده مطالعه هتل‌های سه و پنج‌ستاره 


۶ بافته‌های تحقیق 


شله: انست. 


شماره دوم 


گروه سنی 


میزان درامد 


مدت اة 


مت 


در 


4 


الگوهای 


مرج 


و 
بدون خانواده سفر می‌کنند 
کمتر از دیپلم 
دیپلم 
کاردانی 
کارشتاینی 
کازشتفاش اوش 
کروه:شتی ۲۹2۲ سال 
کوو زسی ب ۳۹۲ شا 
گروه سنی ۶۹-۶۰ سال 
گروه سنی ۵۹-۵۰ سال 
بیشتر از 1۰ سال 
بیشتر از 1 میلیون 
اون 
۲ تا میلیون 
کمتر از ۲ میلیون 
یک روز اقامت 
۲ روز اقامت 
۳ روز اقامت 


روز اقامت 


جدول 4. مشخصات توصیفی پاسخ گویان 


۴۳۵ 


۴۶ نشریة علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد سال بیستم 


پاسخگویان مشخصات توصیفی تعداد درصد 
3 از ساعت ۱۰تا ۱۶ ظهر ۱۰۵ ۳۷,۵ 
2 
4 از ساعت ۱۶ تا ۱٩‏ ۵ ۱۳ 
2 از ساعت ۱٩‏ تا ۲۳ ۳۹ 0۷۸ 
۳ 
ِ از ساعت ۲۳ تا ۲ بامداد ۵ ۱۳ 
ت نیم تا ۱,۵ ساعت ۷ ۲۰۸ 
5 ی 9 عبت ۹ 9 
1 ۵ ساعت "1 ۱3,۸ 
3 
> 
ط ۲تا سشاست ۹۹ ۲۹۲ 
0 
3 ۵ تا ۳ ساعت ۹ ۲۶:۸ 
۸ 


با توجه به جدول 6 از کل نمونه پژوهش ۳۹/۹ درصد (۱۵۲ نفر) مرد و ۱۱/۱ درصد 
(۲۲۸ نفر) زن بودند که ۷۵/۸ درصد (۲۸۸ نفر) از آن‌ها متأهل و ۲۱/۵ درصد (۸۲ نفر) 
مجرد بودند. اطلاعات سایر متغیرها در جدول نشان داده شده است. 

۶ ۱. یافته‌های توصیفی 

اطلاعات به‌دستآمده از پرسش‌نامه‌ها در سه بخش سیمای پاسخ‌دهند گان آمار توصیفی - 
شامل میانگین» درصدهای فراوانی و انحراف معیار و آمار استنباطی شامل ارزیابی نرمال 
بودن داده‌ها. آزمون ۲ برای بررسی وضع موجود. آزمون لون برای بررسی برابری دو 
واریانس. آزمون فریدمن به‌عنوان آزمونی ناپارامتری برای مقایسه سه یا بیش از سه گروه 
وابسته که حداقل در سطح رتبه‌ای اندازه‌گیری می‌شوند و معادلات ساختاری. تجزبه و 
تحلیل شدند. 

در این تحقیق به این دلیل از الگوی معادلات ساختاری استفاده شد که ابزاری برای 
بررسی روابط میان متغیرهای پنهان و متغیرهای مشاهده‌پذیر مدل مفهومی را در اختیار محقق 


قرار دهد. 


شمارهُ دوم پررسی اثر عوامل محرکک آمیختهٌ بازاریایی ... ۳۷ 


جدول ۵. شاخص‌های گرایش مرکزی و پراکندگی نمرات رفتار خرید مصرف کننده و محرک‌های آميخته 


بازاریابی 
متغیرها میانگین انحراف استاندارد کمینه دنت 
رفتار خرید مصرف کننده ۳,۳۹ ۳ ۲,۰ 33 
نمرات کل ۱۳,۸ ۷۲ ۱ ۲,۵۰ ۲ 
5 ۲ 
3 ملفه محصولات ۳۸ ۰:۳ ۳۰ ۵,۰ 
خن 
ملفه قیمت ۱۲۹9۸ ۳2 ۱,۳۳ ۵۰ 
ه‌« 
13 
۹ ملفه تبلیغات ترویجی ۱۳,۹۷ ۵ ۱۱/۳ 1۳۹ 
ملفه توزیع ۳,۹ ۱۹۲ ۲,۹ 1,۷ 


در توصیف نمرات مربوط به رفتار خرید مصرف کننده. کمترین نمره ۲/۱ و بیشترین 
نمره 1/4 بود و توزیع نمرات به گونه‌ای بود که میانگین نمرات ۳/۳۷ انحراف استاندارد 
۹ و واربانس آن ۰/۱۲۸ بود (جدول ۶). در توصیف نمرات مربوط به عوامل 
محرک‌های آميخته بازار و مولفه‌های آن» در نمرات کل کمترین نمره ۲/۵ و بیشترین نمره 
۳ بود و توزیع نمرات به‌گونه‌ای بود که میانگین نمرات ۳/۶۷ انحراف استاندارد ۰/۳۶۷ 
و واریانس آن ۰/۱۲ بود. 

۶ ۲. آزمون نرمال بودن داده‌ها 

ابتدا برای تعیین آزمون فرضیات ابتدا نسبت نرمال بودن داده‌ها انجام شد و با توجه به 


نتایج آزمون شیوه تحلیل داده‌ها انتخاب شد. 


۴۸ نشریة علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد سال بیستم 


جدول 1. نتایج آزمون کولموگروف-اسمیرنوف (5-) 


هن رفتار خرید فرهنگی - اجتماعی و محرک‌های آميخته 
زمون 
مصرف کننده روان‌شناختی بازاریابی 
لال(تعداد) ۳۸۰ ۳۸۰ ۳۸۰ 
۵1۱0801۲۵۷۰۵۵0۵۲ > ان هرن 91« 
٩12. )2-)21160(‏ ۸۹۲۱۵۵۰ ۰/۳۰ ۰/۷۰ ۰/۳۰ 


همان‌طورکه در جدول 1 مشاهده می‌شود. سطح معناداری با توجه به آزمون 
کولموگروف -اسمیرنوف (1-5) در هر سه بعد اصلی (رفتار خرید مصرف کننده. اجتماعی و 
روان‌شناختی» محرک‌های آميخته بازاریابی) در سطح معناداری (518) بیشتر از ۰,۰۵ بود؛ 
بنابراین با توجه به یافته‌ها فرض صفر تأیید شد؛ به این معنی که توزیع داده‌ها نرمال بود؛ 
ازاین‌رو در ادامه برای تحلیل داده‌ها از آزمون رگرسیون چندگانه و تحلیل مسیر استفاده شد. 

۳. بررسی فرضیه اول: عوامل محرک آميخته بازاریابی قادر به پیش‌بینی رفتار خرید مصرف کننده 
هستند. 

برای بررسی این فرضیه از آزمون رگرسیون چندگانه به روش گام به گام استفاده شد. 
یافته‌های مربوط به بررسی مفروضه‌ها حاکی از آن است که مفروضه‌های اساسی رگرسیون 
چندگانه به روش گام به گام برقرار بوده‌اند و داده‌ها دارای شرایط اجرای رگرسیون بوده‌اند. 
این بررسی‌ها نشان می‌دهد که داده‌ها از توزیع نرمال برخوردار بوده‌اند (سطح معناداری 
آزمون کولموگروف-اسمیرنوف بیشتر از ۰/۰۵ است). در توزیع نمرات. داده‌های پرت 
مشاهده نشد (شکل ۶-قسمت الف و بین متغیرها رابطه خطی حکمفرسا بود (شکل ۶- 


قسمت ب). 
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شکل ۶. بررسی مفروضه‌های اساسی تحلیل رگرسیون چندگانه به روش گام به گام 


در بررسی فرضیه پژوهش مبنی بر اينکه «عوامل محرک آميخته بازاریابی قادر به پیش 
بینی رفتار خرید مصرف کننده هستند» عوامل چهارگانه محرک آمیخته بازار شامل مژلفه‌های 
محصولات. قیمت. تبلیغات ترویجی و توزیع. وارد تحلیل شدند که رگرسیون تادو گام 
پیش رفت و تنها دو مولفه از چهار مولفه قادر به پیش‌بینی رفتار خرید مصرف‌کننده بودند. 
در گام اول. «مولفه قیمت» با ضریب بتای ۰/۳۷ به‌عنوان قوی‌ترین متغیر وارد تحلیل شد و 
آنوای معناداری (۳>۰/۰۱) در گام اول مشاهده شد. سپس «مولفه توزیع) با ضریب بتای 
۳ به‌عنوان متغیر معنادار بعدی (۳۰/۰۱) وارد تحلیل شد. مولفه‌های «محصولات» 
(518<۰/۸۹۱) و «تبلیغات ترویجی» (518-۰/۸8۹۱). دارای سطح معناداری بیشتر از ۰/۰۵ بوده 
و معنادار نبودند؛ بنابراین از بین چهار مولفه تنها دو ملفه قیمت و توزیع. قادر به پیش‌بینی 
رفتار خرید مصرف کننده بودند؛ به گونه‌ای که ضرایب بتا حاکی از آن است که به ازای یک 
اف که ان آف‌رسان مه فقس ان ۹ اور انس ای ایا ره نی ماک 
پل تیک ترا ی متام وه انس بان ام که ای تالایا 
ملفه توزیع به اندازه ۰/۲۰۳ بود که سهم کمتر مولفه توزیع را در مقایسه با ملفه قیمت در 


پیش بینی رفتار حرید مصرف کننده نشان می‌دهد. 


نشریة علوم اجتماعی دانشگاه فردوسی مشهد 


سال؛ 


جدول ۷. نتایج تحلیل گام دوم رگرسیون چندمتغیره به روش گام به گام 


متغیرها ضریب رگرسیون | خطای استاندارد | مقادیر 1612 | مقدار ) | مقدار معناداری 
رن از متلا ۱۸۹۹۷ ۳ 11۳2 تک 

متغیر پیش‌بین ۱: قیمت ۰:۸ ِ«ِ۰ ۰,۳۷ ۰ ت 

متغیر پیش‌بین ۲: توزیع ۰۸ ۷۸« 0 ۹ 


۶ . بررسی فرضیه دوم: بین عوامل محرک آميخته بازاریابی و رفتار خرید زاثران و گردشگران رابطه 
معنادار وحود دارد. 


برای بررسی این فرضیه از تحلیل مسیر معادلات ساختاری استفاده شد که نتایج در شکل 
۵ نشان داده شده است. 


تبیین الگوی خرید زانران و گردشگران مقیم هتل های ۵ و ۳ ستاره مشهد 
روش محاسبه ضرایب: روش حداکثر درست تمایی 
651۳۳۱2166 5121002۲01260 


26۲2۳۶./۳۸۰ 0۳۸ ۳-۶ 
2/5۵۳ 
2۲/0۲2 ۰۱ 
۶۲۳۱2۱ 


شکل ۵. نمودار مدل تحلیل مسیرعوامل محرک آميخته بازاریابی با رفتارخرید مصرف‌کننده درنرم افزار 
۸/۷05 
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شکل ۵ نمودار ارتباط شاخص‌های عوامل محرک آميخته بازاریابی شامل «محصول» با ۳ 
سوال. «قیمت» با ۳ سوال. «تبلیغات ترویجی» با ۱۱ سوال و «توزیع) با ۷ سوال به‌عنوان 
متغیرهای مستقل» شاخص‌های اجتماعی و فرهنگی با ۷ سژال. شاخص‌های روان‌شناختی با 
۲ سوال و شاخص‌های فردی با ۳ سژال به‌عنوان متغیرهای مداخله‌گر (وابسته میانی) و 
شاخص‌های رفتار خرید مصرف کننده شامل «انتخاب برند» با ۷ سوال». «روش پرداخت» با ۲ 
سوال. «زمان صرف‌شده برای خرید» با ۲ سوال و «مبزان هزینه‌کرد» با ۲ سوال به‌عنوان 
شاخص‌های اصلی وابسته اندازه‌گیری‌شده را نشان می‌دهد که با الگوی حقیقی داده‌ها 
متفاوت نیست. 

ازآنجاکه مقدار «شاخحص تطبیقی برازش» این مدل برابر با ۰/۸۱۱ است. می‌توان بیان کرد 
که مدل برازش قابل‌قبولی با واقعیت دارد. میزان ضریب به‌دس تآمده بیانگر اثر مستقیم 
شاخص‌های روان‌شناختی بر رفتار خرید مصرف کننده به میزان ۰/۶۸ است. مهم‌ترین 
شاخص‌های روان‌شناختی به ترتیب اهمیت انگیزه نوع نگرش و هدف از خرید است؛ به 
عبارت دقیق‌تر. ۶۸ درصد از تغییرات متغیر رفتار خرید مصرف کننده توسط مجموعه‌ای از 
شاخحص‌های روان‌شناختی پوشش داده می‌شود. 

میزان ضرایب به‌دستآمده بین متغیرهای مستقل نشان می‌دهد. بیشترین بار معنایی بین 
شاخص‌های محرک آمیخته بازاریابی به شاخص قیمت با ضریب ۰/۵۲ مربوط است و 
شاخص بعدی به عامل توزیع با بار معنایی ۰/4۹ مربوط است. 

شاخص‌های عامل روان‌شناختی به میزان ۶۳ درصد از طریق تغیبرات شاخص‌های عامل 
اجتماعی و فرهنگی پوشش داده می‌شوند و ۱۰۰ درصد تحت‌تأثیر سه عامل پشت سر خحود 
یعنی عوامل محرک آميخته بازاریابی» عوامل فرهنگی و اجتماعی و عوامل فردی است و 
شاخحص‌های عامل اجتماعی و فرهنگی به میزان ۳۸ درصد از طریق تغییرات شاخص‌های 
فردی پوشش داده می‌شوند. عوامل فردی نیز با بار معنایی ۰/۷۹ حدود 1۲ درصد تحت‌تأثیر 


عوامل محرک آمیخته بازاریابی قرار دارند. 
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شاخص‌های عوامل محرک آمیخته بازاریابی به‌عنوان شاخص‌های مستقل طبق نمودار 
معادلات ساختاری بر دو عامل از سه عامل عتغیرهای مداخله‌گر (وابسته میانی) یعتی غوامل 
فردی. اجتماعی و فرهنگی تأثیر دارند. ولی بیشترین بار معنایی بر عامل فردی با میزان 
ضریب ۷۹ درصد است که این ضریب زیاد. نشان‌دهنده تأثیر عوامل محرک آمیخته بازاریابی 
بر عوامل فردی (شغل. وضعیت اقتصادی و شخصیت) است. 

درمجموع تمامی متغیرهای مستقل تحقیق (محصول. قیمت. تبلیغات ترویجی و توزیع) 
از طریق متغیرهای مداخله‌گر (وابسته میانی) شامل عوامل فردی. اجتماعی و فرهنگی و 
عوامل روان‌شناختی به میزان ۳۲ درصد از تغییرات متغیر وابسته (رفتار خرید مصرف‌کننده) 
را پوشش می‌دهند و تبیین می‌کنند؛ به عبارت دیگر: برای تغییر در رفتار خرید مصرف‌کننده 
در اولویت اول باید عوامل روان‌شناختی مثل نگرش. انگیزه و هدف از خرید مدنظر قرار 
بگیرد و در اولویت دوم توجه به عوامل فرهنگی و اجتماعی مثل تحصیلات. خانواده و 
نقش‌های اجتماعی و در اولویت سوم توجه هم‌زمان به عوامل فردی مثل عوامل شغل. 
وضعیت اقتصادی و شخصیت و عوامل محرک آميخته بازاریابی مثل محصول, قیمت. 


تبلیغات ترویجی و توزیع در شهر مشهد مقدس مدنظر قرار گیرد. 


شاخص میزان تفسیر 
مجذور کای (نسبت درست نمایی) ۱۳/۸۰( بیشتر از ۳۰۰ و برازش کامل 
شاخحص تاکر-لوییس (/11) ۰,۹ برازش عالی (ملاک مقادیر بیشتر بین ۰/۹) 
شاخص برازش نرم‌شده بونتبنتلر (1) ۷ ۱ برازش خوب (ملاک مقادیر بین ۱۰/۸ ۰/۹) 


ريشه میانگین مربعات خطای برآورد ۷5۳۸۱ | ۰/۰۸۳ برازش عالی (ملاک مقادیر کمتر از ۰/۰۸۵) 


شاخص برازش تطبیتی (۲) ۱ برازش خوب (ملاک مقادیر بین ۱۰/۸ ۰/۹) 
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با تأکید بر پنج شاخص نیکویی برازش می‌توان به برازش مدل تدوین‌شده از یک سو و 
داده‌همای تجربی از سوی دیگر تأکید داشت؛ بنابراین انطباق مطلوبی بین مدل 
به تصویرد رآمده و مدل ساختاری‌شده با داده‌های تجربی فراهم شد و می‌توان الگوی مناسب 
را برای ساختار مرتبط با رفتار خرید مصرف کننده عنوان کرد؛ ازاین‌رو با تأکید بر معادلات 
ساختاری, الگوی مناسب در زمینه تغییر در رفتار خرید مصرف‌کننده توسط عوامل 
روان‌شناختی. فرهنگی - اجتماعی و فردی در وهله اول و عوامل محرک آميخته بازاریابی 
طراحی شده است و برازش مطلوب مدل معرف الگویابی معادلات ساختاری با تأکید بر 
شاخص‌های محرک آميخته بازاریابی بر رفتار خرید مصرف کننده در شهر مشهد است. 

در جمع‌بندی قسمت تحلیل معادلات ساختاری باید گفت. مدل پیشنهادی از برازش 
کاملی برخوردار است؛ زیرا مجذور کای در نسبت درست‌نمایی بیشتر از ۳۰۰ بوده 
(267-۳71۰/۳۸۰) و معنادار است. همچنین شاخحص تاکر-لوییس (11) (۰/۹۰۶» شاخحص 
برازش تطبیقی (01) (۰/۸۱۱) و شاخص برازش نرم‌شده. بونت بنتلر (۳1) (۰/۸۶۷) بین 
۸ است. علاوه بر آن. ريشه میانگین مربعات خحطای برآورد (605۳۲۵ (۰/۰۸۳) 
کمتر از ۰/۰۸۵ بوده و معرف برازش مدل محقق است. 

۵ نتیجه گیری و پيشنهادها 

هدف از انجام این تحقیق. بررسی اثر عوامل محرک آمیخته بازاریابی بر تمایل به انجام 
گردشگری خرید زائران و گردشگران شهر مشهد بود. یافته‌های پژوهش حاکی از 
پیش‌بینی‌پذیری رفتار خرید مصرف‌کننده براساس مولفه‌های قیمت و توزیع از عوامل محرک 
آمیخته بازاریابی است و سایر مولفه‌ها (محصولات و تبلیغات ترویجی) پیش‌بینی معناداری از 
رفتار خرید مصرف کننده نداشته‌اند. 

خلاصه یافته‌های پژوهش حاکی از آن است که عامل روان‌شناختی با ۶۳ درصد از طریق 


تغییرات شاخص‌های عامل اجتماعی و فرهنگی پوشش داده می‌شود و ۱۰۰ درصد تخضت تنیز 
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سه عامل پشت سر خود یعنی عوامل محرک آمیخته بازاریابی. عوامل فرهنگی و اجتماعی» و 
عوامل فردی است و شاخص‌های عامل اجتماعی و فرهنگی با میزان ۳۸ درصد از طریق 
تغییرات شاخص‌های فردی پوشش داده می‌شوند. عوامل فردی نیز با بار معنایی ۰/۷۹ 
حدود ۲" درصد تحت‌تأثیر عوامل محرک آمیخته بازاریابی قرار دارند. 

همچنین شاخص‌های عوامل محرک آميخته بازاریابی به‌عنوان شاخص‌های مستقل روی 
دو عامل از سه عامل متغیرهای مداخله‌گر (وابسته میانی) یعنی عوامل فردی. اجتماعی و 
فرهنگی تأثیر دار ولی بیشترین بار معنایی روی عامل فردی با میزان ضریب ۷۹ درصد 
است که این ضریب زیاد نشان‌دهنده تأثیر عوامل محرک آميخته بازاریابی بر عوامل فردی 
(شغل. وضعیت اقتصادی و شخصیت) است. 

درمجموع. تمامی مولفه‌های متغیرهای مستقل تحقیق شامل «محصول. قیمت. تبلیغات - 
ترویجی و توزیم» از طریق متغیرهای مداخلهگر (وابسته میانی) شامل «عوامل فردی» 
اجتماعی» فرهنگی و عوامل روان‌شناختی» مطابقت دارند و متغیر وابسته «رفتار خرید 
مصرف کننده» را پوشش می‌دهند و تبیین می‌کنند. نتایج این بخش از پژوهش با نتایج 
پژوهش مشکینی و همکاران (۱۳۹۳) مطابقت دارد؛ به عبارت دیگر. برای تغییر در رفتار 
خرید مصرف کننده در اولویت اول باید عوامل روان‌شناختی مثل «نگرش. انگیزه و هدف از 
خرید» مدنظر قرار گیرد؛ همان‌طورکه در پژوهش‌های سروری و همکاران (۱۳۹۵) و 
تازسایوو و قماران ( ۱۳۸۵ )برش فنته ات 

در اولویت دوم به عوامل فرهنگی و اجتماعی مثل «تحصیلات. خانواده و نقش‌های 
اجتماعی» باید توجه شود؛ همچون نتایج پژوهش میهالوویج وکونسل (۲۰۱۱). 

در اولویت سوم توجه هم‌زمان به عوامل فردی مثل «عوامل شغل. وضعیت اقتصادی و 
شخصیت» و عوامل محرک آميخته بازاربابی مثل «محصول. قیمت. تبلیغات ترویجی و 


توزیع» در شهر مشهد باید مدنظر قرار گیرد. نتایج این بخش از پژوهش بانتایج مطالعات 
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کیم و همکاران (۲۰۱۷» فروغزاده و رضوی‌زاده (۱۳۹۵), حیدری چپان» (۱۳۹۱) و 
طهماسبی و روشنیان (۱۳۹۵) همسوست. 

براساس نتایج پژوهش حاضر. توجه و بازنگری در سیاست‌های ابعاد محرک آمیخته 
بازاریابی به‌منظور بهبود رفتار خرید زاثر و گردشگر در مشهد الزامی است و مژلفه‌های 
محصولات و تبلیغات ترویجی باید تقویت شود؛ بر این اساس. برای تصمیم‌سازان و همه 
ذی‌نفعان ضروری خواهد بود که در برنامه‌های زمانی آتی به ملفه‌هایی از عوامل محرک 
آميخته بازاریابی توجه ویژه کنند که تأثیرگذاری کمتری هم بر ملفه‌های مداخله‌گر و هم بر 
رفتار خرید زاثر و گردشگر داشته‌اند. همچنین سعی کنند با تعریف اقدام راهبردی مطلوب. 
همه مولفه‌ها و شاخص‌های عوامل محرک آميخته بازاریابی متأثر از جریان و روند روبه‌رشد 
رفتار خرید زاثر و گردشگر را به شکلی متوازن و پایدار بهبود بخشند. 

گزارش هر پژوهشی به امید ادامه یافتن راه پژوهش کردن دربارة آن موضوع. نوشته شده 
و به جامعه پژوهشگران ارائه می‌شود؛ بنابراین پیشنهادهایی به این شرح ارائه می‌شود: 

در سطح شاخص توزیع. توجه ویژه به تجهیزات فیزیکی بازارها و مراکز تجاری و 
طراحی داخلی فروشگاه‌ها پيشنهاد می‌شود؛ 

در سطح شاخص محصولات باید به کیفیت کالاها و اصالت و قابل اعتمادبودن محصولات 
توجه ویژه‌ای شود؛ 

در سطح شاخص تبلیغات ترویجی باید به وجدان کاری و منصف‌بودن فروشندگان و 
تبلیغات و اطلاع‌رسانی درمورد محصولات توجه ویژه‌ای شود؛ 

به شیوه پرداخت در بازار و تجهیز بازار با ترمینال‌های پرداخت الکترونیک برای پرداخت 
آسان توجه ویژه شود؛ زیرا بیشتر نمونه آماری به پرداخت نقدی تمایل ندارند؛ 

در سطح شاخص روان‌شناختی. به نگرش گردشگران مذهبی در مقوله زیارت. تولید 
محصولات و اجناس موافق با نگاه زائران و همچنین طراحی فرایندهای سیستمی جمع‌آوری 


اطلاعات خرید آن‌ها و تسهیم آن بین بازار توحه ویژه شود. 
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